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BAB II  
LANDASAN TEORI 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dilakukan oleh Rochmad Kuncara (2003)  dengan judul 
"Analisis faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen berbelanja di Pasar 
Umum Pasiran" Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa produk, 
distribusi, promosi dan harga berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
berbelanja di Pasar Pasiran. Uji t menghasilkan bahwa variabel promosi dan harga 
berpengaruh secara parsial karena memilik nilai t hitung lebih besar dari t tabel, 
sedangkan variabel produk dan distribusi tidak berpengaruh secara parsial karena 
nilai t hitung lebih kecil daripada t tabel. Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh 
Rochmad Kuncara dengan penelitian ini adalah lokasi penelitian Rochmad Kuncara 
di Pasar Umum Pasiran sedangkan penelitian sekarang di Pasar Tawangmangu 
Kota Malang dan variabel yang diteliti yang digunakan sekarang yaitu harga, sistem 
tawar menawar, lokasi pasar, kualitas pelayanan, kenyamanan dan keamanan, 
keberagaman produk, kualitas produk, promosi. Perbedaan hasil dengan penelitian 
ini yaitu variabel harga, sistem tawar menawar, lokasi pasar, keberagaman produk 
dan kualitas produk berpangaruh secara parsial sedangkan variabel kualitas 
pelayanan, kenyamanan dan keamanan, promosi tidak berpengaruh secara parsial. 
 Kusnariyanto (2001) melakukan penelitian dengan judul "Faktor-Faktor 
yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen untuk Membeli Produk Toserba 
Warna-Warni Sidoarjo". Variabel yang diteliti yaitu pengalaman, motivasi, sikap
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dan keyakinan terhadap keputusan membeli. Hasil analisis regresi linier berganda 
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara variabel dengan keputusan 
membeli dengan taraf signifikan 0,05 dengan nilai korelasi 0,0892 serta nilai t 
hitung sebesar 27,885 lebih besar daripada  t tabel 2,23. Perbedaan penelitian 
Kusnariyanto dengan penelitian ini yaitu variabel sekarang menggunakan variabel 
harga produk, sistem tawar menawar, lokasi strategis, kualitas pelayanan, 
kenyamanan, keamanan, keberagaman produk, kualitas produk, promosi. Lokasi 
penelitian juga berbeda, yaitu Kusnariyanto melakukan penelitian di Toserba 
Warna-Warni sedangkan penelitian ini di Pasar Tradisional Tawangmngu Malang. 
Hasil penelitian yang dilakukan Kusnariyanto menjelaskan bahwa variabel 
pengalaman dan motivasi berpengaruh secara parsialsedangkan variabel sikap dan 
keyakinan tidak berpengaruh secara parsial sedangkan penelitian ini Perbedaan 
hasil dengan penelitian ini yaitu variabel harga, sistem tawar menawar, lokasi pasar, 
keberagaman produk dan kualitas produk berpangaruh secara parsial sedangkan 
variabel kualitas pelayanan, kenyamanan dan keamanan, promosi tidak 
berpengaruh secara parsial 
 Githa Bannazirlie (2012) melakukan penelitian dengan judul "Faktor-Faktor 
yang Mempengaruhi Minat Konsumen Belanja di Pasar Modern". Variabel yang 
diteliti yaitu gaya hidup, kenyamanan dan kelengkapan produk. Hasil uji regresi 
menjelaskan bahwa nilai R Square sebesar 0,752 yang berarti minat konsumen 
belanja di pasar modern dipengaruhi oleh faktor sebesar 75,2% dan 25% 
diperngaruhi faktor lain. Variabel yang paling dominan yaitu variabel gaya hidup 
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sebesar 3.942, variabel kenyamanan 3.811 dan variabel kelengkapan produk 1.542. 
Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu perbedaan 
variabel dan tempat yang diteliti, untuk variabel yang digunakan sekarang yaitu 
harga produk, sistem tawar menawar, lokasi strategis, kualitas pelayanan, 
kenyamanan, keamanan, keberagaman produk, kualitas produk, promosi, lokasi  
dan persamaannya yaitu samasama menggunakan analisis regresi linier berganda. 
Hasil penelitian yang dilakukan Githa Bannazirlie dengan penelitian ini berbeda 
yaitu koefisien determinasi sebesar 74,67% dipengaruhi oleh faktor yang diteliti 
sedangkan 25,33% dipengaruhi faktor lain. 
 Yuni Sri Mulyani (2001) melakukan penelitian dengan judul "Analisis 
Faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam Berbelanja di Mini Market Sardo 
Malang". Variabel yang digunakan  ada delapan yaitu harga, produk, promosi, 
distribusi, sosial budaya, pribadi dan psikologi. Hasil analisis disimpulkan  bahwa 
variabel harga, produk, promosi dan pribadi sebesar 32,847% dengan variabel 
explained sebesar 74,025%. Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian 
sekarang yaitu sama meneliti tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen. Perbedaannya yaitu metode analisis data, variabel tempat 
penelitiaannya berbeda. Perbedaan hasil dengan penelitian ini yaitu variabel harga, 
sistem tawar menawar, lokasi pasar, keberagaman produk dan kualitas produk 
berpangaruh secara parsial sedangkan variabel kualitas pelayanan, kenyamanan dan 
keamanan, promosi tidak berpengaruh secara parsial sedangkan penelitian yang 
dilakukan oleh Yuni Sri Mulyani menunjukkan hasil bahwa harga, produk, sosial 
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budaya, pribadi dan psikologi berpengaruh secara parsial dan variabel promosi, 
distribusi tidak berpengaruh secara parsial. 
Firman Maulana (2005) melakukan penelitian dengan judul "Analisis 
Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian pada Pasar Tradisional Progo". 
Variabel yang diteliti yaitu budaya, harga, kebutuhan fisiologis, kualitas produk, 
keberagaman produk, kualitas layanan dan kenyamanan. Hasil uji regresi linier 
berganda diperoleh hasil bahwa kebutuhan fisiologis menjadi faktor yang dominan 
dengan nilai 0.833, variabel kenyamanan 0.795, variabel kualitas 0.794, variabel 
budaya 0.789, variabel harga 0.712, variabel keberagaman 0.703 dan yang paling 
rendah faktor kualitas produk dengan nilai 0.549. Perbedaan penelitian sebelumnya 
dengan penelitian ini yaitu terletak pada lokasi penelitiannya dan ada beberapa 
variabel yang berbeda. Persamaan penelitian ini, sama-sama meneliti tentang 
perilaku konsumen dan menggunakan metode analisis regresi linier berganda. 
Perbedaan hasil dengan penelitian ini yaitu variabel harga, sistem tawar menawar, 
lokasi pasar, keberagaman produk dan kualitas produk berpangaruh secara parsial 
sedangkan variabel kualitas pelayanan, kenyamanan dan keamanan, promosi tidak 
berpengaruh secara parsial sedangkan koefisien determinasi yaitu 74,67% 
dipengaruhi oleh faktor yang diteliti sedangkan 25,33% dipengaruhi faktor lain. 
2.2 Tinjauan Pustaka 
2.2.1 Teori Motivasi 
 Motivasi berasal dari bahasa latin yaitu motives yang berarti gambaran 
penyebab timbulnya tingkah laku seseorang pada suatu sasaran tertentu atau alasan 
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dasar yang berpengaruh terhadap tingkah laku manusia. Motivasi manusia 
bergantung pada lingkungan sekitarnya. Setiap teori motivasi dengan sendirinya 
harus memperhitungkan fakta tersebut, dengan memperhatikan peranan penentuan 
kebudayaan dalam lingkungan (Maslow, A 1994) 
Maslow membagi tingkat kebutuhan manusia sebagai berikut : 
1. Kebutuhan fisiologi adalah kebutuhan dasar yang dimiliki manusia seperti rasa 
lapar, haus, tempat berteduh, tidur, oksigen, kebutuhan biologis dan kebutuhan 
jasmani lainnya. 
2. Kebutuhan rasa aman yaitu rasa aman terlindung dari bahaya. Kebutuhan ini 
meliputi kebutuhan memperoleh keselamatan, keamanan, jaminan dan 
perlindungan dari segala yang mangancam kehidupannya. 
3. Kebutuhan sosial yaitu kebutuhan akan rasa memiliki dan berafiliasi dengan 
orang lain, diterima serta dimiliki. Kebutuhan ini mencakup rasa cinta, kasih 
sayang diterima dengan baik, persahabatan, bergaul, berkelompok, 
bermasyarakat, berbangsa dan bernegara. 
4. Kebutuhan dan penghargaan yang mencakup faktor penghormatan internal 
seperti harga diri, otonomi, prestasi dan faktor eksternal seperti status, 
pengakuan dan perhatian. 
5. Kebutuhan mengaktualisasi diri yang mencakup hasrat untuk menjadi diri 
sendiri dengan kemampuannya dan menjadi apa yang menjadi kemampuannya. 
Motivasi merupakan proses atau faktor yang menyebabkan manusia 
melakukan tindakan melalui cara yang dipilihnya. Memotivasi berarti mendorong 
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seseorang untuk melakukan pengambilan keputusan atau sebuah tindakan. Proses 
motivasi terdiri dari: (1) identifikasi kebutuhan yang tidak memuaskan, (2) 
menentukan tujuan fokus yang dapat memenuhi kepuasan, (3) menyelesaikan 
tindakan yang bisa memberikan kepuasan  
2.3 Pengertian Pemasaran 
Philip Kotler (2002) mendefinisikan bahwa pemasaran merupakan proses 
sosial  individu dan kelompok untuk mendapatkan apa yang menjadi tujuannya 
dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas menukarkan produk dan jasa 
yang bernilai dengan orang lain. Pemasaran menurut Philip Kotler dan Gary 
Armstrong (2002) yaitu suatu proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan 
menyerahkan kepada pihak lain dengan cara menguntungkan bagi pelakunya. 
Kesimpulan dari definisi diatas yaitu suatu kegiatan untuk mempertahankan dan 
mengembangkan kelangsungan bisnisnya yang dilakukan oleh beberapa pihak guna 
untuk mendapatkan laba. 
2.4 Perilaku Konsumen 
Proses pemenuhan kebutuhan konsumen akan lebih selektif dalam memilih 
produk barang dan produk jasa. Pelaku bisnis diharapkan dapat memahami perilaku 
konsumen sehingga dapat memenuhi kebutuhan yang sesuai keinginan konsumen. 
Pengertian perilaku konsumen yaitu proses seseorang pembeli dalam memilih 
keputusan membeli. Perilaku konsumen menurut James Engel, Roger Blackweel 
dan Paul Miniard (1995) mendefinisikan perilaku yang diperlihatkan seseorang 
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pembeli dalam mencari, membeli, dan menghabiskan suatu produk barang atau jasa 
guna untuk pemenhan kebutuhan.  
2.4.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor 
eksternal konsumen menurut James Engel, Roger Blackweel dan Paul 
Miniard (1995) 
a. Faktor Pribadi 
Karakteristik faktor pribadi meliputi usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, 
konsep diri, kepribadian dan gaya hidup (Kotler dan Amstrong, 
2002:222) 
1. Usia dan tahap dalam siklus hidup 
Konsumen membeli barang dan jasa secara berubah-ubah selama 
hidupnya. Jenis dan jumlah yang dikonsumsi bergantung terhadap 
siklus hidup keluarga dan jumlah, gender dan usia. 
2. Pekerjaan dan Situasi ekonomi 
Pekerjaan dan situasi ekonomi berpengaruh terhadap pola yang 
akan dikonsumsinya, diharapkan pelaku pemasaran mampu 
mengidentifikasi situasi ekonomi konsumen. 
3. Gaya hidup dan nilai 
Gaya hidup merupakan pola yang dapat dilihat dari aktivitas 
minat dan opini konsumen. Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh 
sitem kepercayaan yang dijadikan acuan sikap dan perilaku konsumen. 
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4. Kepribadian dan konsep diri 
Konsumen memiliki karakteristik kepribadian yang berbeda. 
Kepribadian adalah psikologis bawaan manusia yang unik dan berbeda 
dengan yang lain. 
b. Faktor Sosial 
Selain faktor pribadi, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti : 
1. Keluarga 
Kelurarga menjadi acuan yang paling berpengaruh. Pelaku pasar harus 
bisa memahami keputusan bagaimana cara keluarga menentukan 
keptusan pembelian produk barang dan jasa.  
2. Kelompok Acuan 
Kelompok acuan memiliki pengaruh atau tidak yang digunakan 
konsumen sebagai dasar perbandingan terhadap keputusan membeli.  
3. Peran dan Status Sosial 
Seseorang berpartisipasi dalam kelompok misal keluarga, organisasi. 
Kedudukan orang tersebut di kelompoknya ditentukan oleh peran dan 
status sosialnya. Pemilihan produk yang dapat mendefinisikan peran 
dan status sosialnya yang akan dibeli. 
c. Faktor Budaya 
Budaya merupakan hal yang penting mengenai perilaku konsumen. 
Setiap orang atau kelompok memiliki budaya dan pengaruh budaya pada 
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perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Budaya menjadi faktor 
pembentuk norma-norma yang dimiliki orang atau kelompok sehingga 
membentuk keinginan dan selera dalam perilakunya menjadi seorang 
konsumen. 
2.4.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
 Konsumen akan menentukan keputusan yang diambil dalam proses 
jual beli. Proses tersebut terdiri dari lima tahap, yaitu analisa kebutuhan atau 
keinginan, penilaian sumber-sumber, penilaian informasi, seleksi dan 
keputusan untuk membeli dan sesudah pembelian. 
2.5 Harga 
 Harga adalah sejumlah nominal uang yang telah disepakati oleh calon 
pembeli dan penjual untuk ditukarkan dengan barang atau jasa dalam transaksi 
bisnis. Harga berpengaruh dalam keputusan pembelian konsumen dengan 
pertimbangan konsumen memilih harga yang ekonomis dan sesuai dengan 
kemampuan. 
Konsumen memiliki sebuah gambaran mengenai barang atau jasa yang akan 
dibeli di setiap toko yang dikenalnya. Penetapan harga dalam toko merupakan nilai 
dari barang itu ditambah segala sesuatu tindakan dalam bidang pelayanan. Harga 
merupakan satu dari sekian banyak marketing mix yang memberikan pendapatan 
bagi perusahaan dan bersifat fleksibel, sedangkan unsur produk, distribusi dan 
promosi menyebabkan biaya tambahan.   
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Penentuan harga berdampak pada penyesuaian strategi yang yang diambil 
perusahaan dalam melakukan pemasaran. Elastisitas harga dari produk atau jasa 
akan mempengaruhi penjualan atau permintaan pasar. Penetapan harga dasi barang 
atau jasa oleh produsen dapat memberikan dampak yang signifikan bagi produsen 
dikarenakan: 
a. Harga produk atau jasa dapat mempengaruhi strategi pemasaran perusahaan. 
b. Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan dengan perusahaan lain. 
c. Harga menjadi penentu bagi permintaan pasar. 
d. Harga akan memberikan hasil yang baik dengan menciptakan pendapatan dan 
keuntungan bersih. 
2.6 Sistem Tawar Menawar 
 Tawar-menawar adalah suatu jenis negosiasi yang dilakukan penjual dan 
pembeli barang atau jasa untuk mencapai kesepakatan bersama di antara para pihak. 
Proses tawar menawar hampir terjadi di semua pasar tradisional di Indonesia, 
pembeli mempunyai hak yang lebih tinggi daripada penjual. Penjual akan 
mengimbangi tawaran pembeli guna menciptakan sistem tawar menawar yang 
positif. 
2.7 Lokasi 
 Lokasi memiliki pengaruh yang nyata terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Konsumen akan memilih toko yang dekat dengan tempat tinggal mereka 
Suatu lokasi dikatakan strategis jika berada dipusat kota, kemudahan untuk 
mencapainya bersangkutan dengan ketersediaan transportasi umum, kelancaran 
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lalu lintas. Pengusaha selalu berusaha mencari lokasi usaha yang strategis, yang 
mudah terliat dan terjangkau oleh konsumen, karena hal tersebut dapat menunjang 
kelancaran usaha. 
Terdapat lima faktor indikator pasar dikategorikan berlokasi strategis menurut 
James Engel, Roger Blackweel dan Paul Miniard, 1995:840) 
a. Mudah transportasinya 
b. Waktu tempuh yang singkat 
c. Jarak dari rumah ke pasar dekat 
d. Lokasi dekat dengan pusat keramaian 
e. Lokasi strategis 
2.8 Pelayanan 
 Pelayanan adalah setiap tindakan yang ditawarkan oleh suatu pihak penjual 
kepada pihak pembeli, yang pada dasarnya tidak bersifat fisik atau ingtangible dan 
tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Fasilitas pasar yang baik, kemudahan 
pengambilan barang dan pelayanan secara menyeluruh merupakan pertimbangan 
yang mempengaruh terhadap kepuasan konsumen. Pelayanan yang dapat 
memotivasi konsumen yakni menyangkut pramuniaga yang ramah, fasilitas yang 
diberikan toko dan lain sebagainya.  
Indikator pelayanan menurut James Engel, Roger Blackweel dan Paul 
Miniard (1995): 
a. Pelayanan penjual yang cepat 
b. Sikap penjual yang ramah 
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c. Menitik beratkan pada kepuasan konsumen 
d. Terdapat tempat kritik dan saran 
Terdapat lima dimesi kualitas pelayanan menurut James Engel, Roger 
Blackweel dan Paul Miniard (1995) 
a. Realibility (Kehandalan) 
Usaha memberikan pelayanan yang tepat dan dapat dipercaya, terutama 
mmberikan jasa secara tepat waktu dengan meminimalisir kesalahan. 
b. Responsivisness (daya tanggap) 
Keharusan para karyawan untuk memberikan pelayanan yang baik dan 
dibutuhkan konsumen, misalnya jika pelayanannya ditanggapi dengan cepat 
maka akan menjadikan suatu yang berkesan baik bagi konsumen. 
c. Assurance (jaminan) 
Upaya atau suatu kegiatan yang diberikan pelaku pemasaran untuk 
memberikan informasi yang bisa menghilangkan rasa keragu-raguang 
konsumen.  
d. Tangibles (produk-produk fisik) 
Ketersediaan fisik misalnya perlengkapan sarana komunikasi, sarana umum 
yang bisa membuat konsumen merasa mendapatkan pelayanan yang baik. 
2.9 Kenyamanan dan Keamanan 
 Kenyamanan adalah suatu keadaan dimana sudah terpenuhinya kebutuhan 
dasar manusia yaitu kebutuhan akan ketentraman, kelegaan, dan transenden. 
Kenyamanan bersifat subjektif berbeda pasa setiap individu masing-masing, dan 
19 
 
 
 
 
 
berhubungan dengan tingkat aktifitas, pakaian, suhu udara, kecepatan angin dan 
kelembaban udara. Hero (1978) menyatakan bahwa manusia merasa nyaman pada 
suhu lingkungan 20˚C pada suhu tubuh 37˚C dalam keadaan normal. 
Kenyaman suatu tempat mempengaruhi konsumen dalam mengambil 
keputusan untuk melakukan tempat pembelian suatu barang. Hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa kenyamanan mempunyai pengaruh positif yang signifikan 
terhadap keputusan pemilihan tempat pembelian. 
Keamanan adalah bebas dari bahaya kejahatan, kecelakaan dan kemampuan 
untuk mempertahankan diri dalam menghadapi ancaman yang nyata, secara umum 
keamanan adalah status seseorang dalam keadaan aman, kondisi yang terlindungi 
secara fisik, sosial, spiritual, emosi, psikologis dan keadaan yang tidak diinginkan. 
Kebutuhan akan keselamatan atau keamanan adalah kebutuhan untuk melindungi 
diri dari bahaya fisik. Ancaman terhadap keselamatan seseorang dapat 
dikategorikan sebagai ancaman mekanis, kimiawi dan bakteriologis 
2.10 Keberagaman Produk 
Keragaman produk merupakan kumpulan seluruh barang dan jasa yang 
ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli. Hubungan antara keragaman produk 
atau jasa dan perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian sangat erat 
kaitannya pada kelangsungan penjualan suatu perusahaan (Kotler, 2004:15). 
Keberagaman produk menurut Maharani Vinci (2009:84) adalah suatu proses 
perencanaan dan pengendalian ragam produk dalam suatu kelompok. Konsumen 
lebih memilih pasar yang menyediakan produk yang bervariasi dan lengkap terkait 
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kedalaman, luas, dan kualitas keragaman barang yang ditawarkan oleh pengecer, 
Oleh karena itu pengecer harus membuat keputusan yang tepat mengenai 
keragaman produk yang dijual, karena dengan adanya macam-macam produk 
dalam arti produk lngkap dari merk, ukuran, kualitas dan ketersediaan produk.  
Keragaman terdiri dari dua yaitu: 
Wide/Lebat, yaitu banyaknya variasi produk yang dijual 
a. Lebar : banyak ragam kategori produk 
b. Sempit : sedikit ragam produk 
Deep/dalam, yaitu banyaknya item pilihan dalam masing-masing kategori produk 
a. Dalam: banyaknya pilihan (warna, ukuran, bahan dan lain-lain) 
b. Dangkal: sedikit pilihan dalam kategori produk. 
Indikator keberagaman menurut Engel, Blackwell dan Miniard, 1995 : 
a. Kelengkapan produk barang dan jasa yang dijual 
b. Produk yang bervariasi 
c. Ketersediaan produk yang dijual 
d. Macam merk yang tersedia 
2.11 Kualitas Produk 
 Kualitas adalah suatu penilaian konsumen yang bersifat subjektif dan 
ditentukan oleh persepsi terhadap suatu produk atau jasa tertentu. Situasi 
persaingan perdagangan yang kompetitif, kualitas produk menjadi hal yang cukup 
sentral. Kualitas yang baik akan memberikan dampak positif bagi kesan yang 
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didapatkan oleh konsumen. Kualitas menjadi ukuran kesempurnaan sebuah produk 
atau jasa. 
Definisi kualitas yang berorientasi konsumen: 
a. Menyenangkan konsumen akan produk atau jasa. 
b. Kesesuaian dengan harapan konsumen. 
c. Memahami kemauan konsumen. 
d. Komitmen untuk memenuhi harapan atau persyaratan dari konsumen. 
e. Memberikan layanan yang kompetitif dibanding pasar modern atau swalayan 
f. Melayani konsumen secara totalitas. 
2.12 Promosi 
 Promosi adalah suatu bentuk aktifitas pemasaran yang berusaha 
mempengaruhi, menyebarkan informasi dan meningkatkan sasaran pasar terhadap  
minat membeli konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Kotler dan Armstrong 
2002). Media yang digunakan untuk promosi beragam menggunakan media sosial, 
media cetak dan media elektronik. Perusahan atau pelaku bisnis perlu mengadakan 
promosi guna menyebarkan informasi tentang produk, ciri-ciri produk, ketersediaan 
produk dan manfaat yang ditawarkan dari produk tersebut. 
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2.13 Kerangka Pemikiran 
 
 
Bagan 1 : Kerangka Pemikiran Penelitian 
Keberadaan pasar tradisional di kota besar semakin tersaingi dengan 
keberadaan pasar modern, meskipun demikian pasar tradisional tetap mempunyai 
pelanggan tersendiri. Survei yang dilakukan AC Nielsen pada tahun 2004 
mendapatkan hasil pertumbuhan pasar modern 31,4% sedangkan pasar tradisional 
minus 8,1%. Hal tersebut menggambarkan bahwa pasar tradisional menghadapi 
masalah yang cukup besar. Pemerintah diharapkan bisa untuk melestarikan bahkan 
mengembangkan pasar tradisional sehingga para pelaku usaha ekonomi skala kecil 
hingga menengah bisa untuk bersaing dengan pasar modern. 
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Kebutuhan pangan merupakan salah satu kebutuhan pokok yang harus 
dipenuhi. Konsumen memilih pembelian antara pasar tradisional dan pasar modern. 
Konsumen memilik berbagai macam alasan untuk tetap berbelanja di pasar 
tradisional, misalnya harga lebih murah, harga bisa ditawar, banyak ragam produk, 
lokasi yang strategis dan lain-lain. Perubahan perilaku konsumen saat ini yang lebih 
cenderung berbelanja di pasar modern dikarenakan tata ruang yang sejuk, bersih, 
tidak becek dan lain-lain. 
 Ilustrasi bagan di atas, penelitian ini dilakukan dengan menggunakan faktor-
fakor yang dipertimbangkan konsumen dalam berbelanja di Pasar Tawangmangu 
Kota Malang yang terdiri atas faktor harga, sistem tawar menawar, lokasi strategis, 
kenyaman dan keamanan, kualitas produk dan promosi.  
2.14 Hipotesis 
 Berdasarkan tujuan dan kerangka pemikiran diatas maka hipotesis yang 
diperoleh sebagai berikut: 
1. Tidak terdapat hubungan antara motivasi konsumen berbelanja dengan variabel  
harga, sistem tawar menawar, lokasi, pelayanan, kenyamanan dan keamanan, 
keberagaman produk, kualitas produk dan promosi yang mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam berbelanja di Pasar Tawangmangu Kota Malang 
2. Terdapat hubungan antara motivasi konsumen berbelanja dengan variabel  
harga, sistem tawar menawar, lokasi, pelayanan, kenyamanan dan keamanan, 
keberagaman produk, kualitas produk dan promosi yang mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam berbelanja di Pasar Tawangmangu Kota Malang. 
